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摘要 
     近些年来，随着日本的“萌”系文化进入中国，“可爱”的元素一直被广泛
的运用在市场的各个领域。从日用品、玩偶、服装到主题乐园、KTV、餐馆等的
装潢，随处可见“可爱”的设计。以往对于“可爱”的研究，多是局限于心理学
与社会学领域，研究基于婴儿化外表的“可爱”概念，满足了人类对于繁衍和保
护下一代的本能心理，能够吸引人们的注意力，激发积极情绪，引发关怀行为与
亲近愿望。然而，对于“可爱”营销学领域的研究，尤其是“可爱”元素在产品
营销上的应用边界方面的研究则十分有限。 
本文将印象管理作为解释机制，探索“可爱”设计的目标市场及使用边界。
从印象管理以往的理论可见，为了达到展现理想自我的目的，人们试图通过一定
的方式控制他人对自身印象的形成过程。产品的选择与消费，尤其是受社会及他
人关注较多的公开性消费品的选择与消费，作为延伸自我的一种具体的符号，被
消费者们看作是展现自我形象以及评价他人的一种手段。作为婴儿化外表延伸而
来的“可爱”概念，不仅能够使人们产生关怀和靠近的积极情绪，还给消费者带
来了婴儿所具有的不成熟、脆弱、难当大任等负面刻板印象。受人际影响敏感的
消费者可能更多的接受公众对“可爱”引发的负面刻板印象的观点，从而对包含
“可爱”设计的消费品避之不及。 
本文通过三个实验，检验了有无“可爱”的产品设计对消费者两种不同的消
费品（公开性、私人性）购买意愿产生的影响。研究结果表明，（1）对于公开性
消费品而言，“可爱”的产品设计会抑制消费者对该产品的购买意愿；（2）对于
私人性消费品而言，“可爱”的产品设计会促进消费者对该产品的购买意愿；（3）
消费者受人际影响敏感程度增强了“可爱”的产品设计对公开性消费品购买意愿
的抑制作用；消费者受人际影响敏感程度削弱了“可爱”的产品设计对私人性消
费品购买意愿的促进作用。除此之外，本研究还对使用“可爱”公开性消费品的
个人给他人留下的印象进行总结归纳。 
关键词：可爱；印象管理；受人际影响敏感程度；购买意愿
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Abstract 
Recent years, with Japanese kawaii culture entering in China, cute elements have 
been widely applied in various fields of the market. From necessities, toys, clothes to 
the decoration of theme parks, KTVs, restaurants, cute design could be found 
everywhere. Most of the previous researches about cuteness were confined to 
psychology and sociology, exploring the concept of cuteness based on babyishness 
satisfies human’s instinct to reproduce and protect the next generation, attracts attention, 
arouses positive emotions, motivates care giving and approach behaviors. While, 
researches about cuteness in marketing especially the boundary of cute design 
application are quite limited. 
This study tries to explore the target market and use boundary of cute elements 
from a perspective of impression management. It is seen from the previous impression 
management theory that, in order to achieve the desired self-display, people are trying 
to control the formation of their own impression in front of the others. Product selection 
and consumption, especially for the publicly consumed products that have attracted the 
attention of society and other people , as a particular symbol of the extending self-image, 
are regarded by consumers as a means to display self-image and evaluate others. The 
concept of cuteness extending from babyishness not only arouse positive emotions to 
give caring and approach, but also brings to the consumers all the negative stereotype 
that the infants have, like immature, fragile, unprofessional and so on. Consumers who 
are more susceptible to interpersonal influence are more easily to accept the public’s 
perspective about the negative stereotype of cuteness, therefore avoid to choose the cute 
products.  
Through three experiments，this paper tests the effects of cuteness on consumers’ 
purchase intention under different consumption situations(publicly consumed VS 
privately consumed).The result shows: 1, for the publicly consumed products, cute 
design will decrease consumers’ purchase intention; 2, for the privately consumed 
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products, cute design will increase consumers’ purchase intention;3.The susceptibility 
to interpersonal influence enhanced the inhibition of cute design to consumers’ 
purchase intention for publicly consumed products; the susceptibility to interpersonal 
influence hampered the promotion of cute design to consumers’ purchase intention for 
privately consumed products. Besides, this study also focus on the impression left by 
consumers who use cute publicly consumed products. 
 
Key words: cuteness; impression management; susceptibility to interpersonal 
influence; consumers’ purchase intention 
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第一章 绪论 
随着日本“萌”文化进入中国，商家与消费者对待“可爱”产品设计的热
度越来越高，从玩偶、服饰到日用品乃至室内装修风格，“可爱”的设计元素
无所不在。作为一种营销手段与策略，“可爱”也受到学术界越来越多的关
注。本文主要研究“可爱”在不同消费情境下对消费者购买意愿的影响，以期
探索“可爱”这一营销手段与策略的使用边界与限制。第一章阐述了本文的研
究背景、研究目的、研究意义以及研究方法。 
第一节 研究背景 
“可爱”一直是个很大的商机。风靡全球的Hello Kitty每年为其母公司 Sanrio
带来接近五十亿美金的收入，迪士尼卡通及其周边产品更是经久不衰。事实上，
“可爱”元素的运用范围从日用品、衣服、玩具甚至到航空公司都屡见不鲜。自
从近几年来，日本的“萌”文化流入中国之后，“卖萌式”营销更是遍地开花，
无论是产品的造型、包装、宣传一律都是“萌萌哒”，充分利用“可爱”的概念
吸引眼球。由此可见，“可爱”已经作为一种营销手段与策略，被商家广泛使用，
并且随着消费者对“可爱”产品喜爱度越来越高，其在经济活动中的地位也越来
越重要。 
来源于婴儿化外表的“可爱”元素，利用了人类保护和繁衍后代的本能，能
够吸引人的注意，激发愉悦情绪，引发人们的关怀行为和亲近愿望。而女性由于
其生理构造与激素分泌等原因，对于“可爱”刺激的敏感性要明显高于男性。因
此，消费者尤其是女性消费群体对于“可爱”的产品十分推崇和喜爱。 
然而，目前对于“可爱”的研究多集中在心理学与社会学方面，且多集中在
“可爱”对人较为正面的影响上。对于“可爱”这种产品特质对消费者群体产生
的影响尤其是负面影响缺乏理论关注。对于商家而言，随着“可爱”元素在营销
领域的广泛使用与推广，在所有产品一律“卖萌式”宣传的背景下，关注诸如是
否所有的消费者都喜欢“可爱”的产品设计？“可爱”的营销手段是否对所有产
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品以及消费情境都有效果？什么特质的消费者对于可爱产品更加推崇和喜爱，什
么特质的消费者对于可爱的产品避之不及？这样的问题具有一定的指导意义。 
第二节 研究目的与意义 
一、研究目的 
目前，理论界对于“可爱”相关的研究较少，心理学与社会学大多关注“可
爱”对人产生的正面影响，如捕获注意、激发关怀行为、产生愉悦情绪等，较少
关注“可爱”元素本身对人产生的负面影响。而营销学方面的研究多是将“可爱”
（婴儿化外表）笼统的看成是产品拟人化的设计，缺乏对“可爱”元素本身特点
以及其对消费者影响的研究探讨。除此之外，虽然“可爱”元素被广泛地运用在
包括服装、玩偶、日用品、室内装潢等各个地方，但是定位高端的产品如奢侈品
的设计与推广上，较少使用“可爱”的元素。因此，本文希望能够从产品的使用
情境角度出发，探讨“可爱”元素运用的边界与限制，进而完善“可爱”在营销
学方面的理论，并为企业合理的使用“可爱”的营销手段提供参考。 
本研究主要研究以下三个问题： 
1、由于“可爱”的产品设计会让人联想到不专业、不成熟、脆弱、难当大
任等有关婴儿的刻板印象，对于较多暴露在社会视野下的公开性消费品的选择和
使用，消费者是否会基于印象管理方面的考量，避免选择带有“可爱”设计的产
品？即“可爱”的产品设计是否会降低消费者对该产品的购买意愿。 
2、对于较少受到他人关注的私人性消费品的购买和选择，消费者是否会因
为 “可爱”产品设计引发的与婴儿有关的联想，如：想要亲近、有保护欲、产
生愉悦情感等，从而增强对包含“可爱”设计的私人性消费品的购买意愿？ 
3、消费者的受人际影响敏感程度各有不同，对人际影响敏感的人，是否会
较多的在意公众对其的评价而更加排斥使用“可爱”设计的公开性消费品？对人
际影响不敏感的人，是否不在意社会公众对使用“可爱”产品产生的刻板印象，
在选择公开性消费品的时候，不会刻意回避包含“可爱”设计的产品？这种人格
特质上的不同对于“可爱”设计在私人性消费品中的运用又起到什么作用呢？ 
二、研究意义 
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（一）理论意义 
（1）丰富了“可爱”在营销学方面的理论 
以往有关“可爱”的研究多集中在心理学与社会学领域，研究发展自婴儿化
外表的“可爱”能够引起人们的注意、激发关怀行为、引起人的愉悦情绪与亲近
行为。虽然“可爱”设计作为一种营销手段与策略被商家广泛使用，但是其在营
销学方面的研究和讨论十分有限。目前相关研究只是将“可爱”的产品设计作为
拟人化设计来考察，主要关注的是产品拟人化之后与消费者形成的类似于人与人
之间的关系，以及由人与人之间的关系来推广到产品拟人化对于消费者的影响，
缺乏对“可爱”这种产品特征的直接关注与研究。 
本文从“可爱”引发的不成熟、不专业、不稳重等负面刻板印象出发，直接
关注“可爱”元素本身对消费者产品选择方面造成的影响，丰富了“可爱”在营
销学方面的理论。 
（2）扩展了与“可爱”的刻板印象相关的理论 
无论是心理学、社会学还是营销学，目前的理论多研究“可爱”作为一种正
面刺激给消费者产生的影响。比如能够捕获注意、激发关怀与怜爱、引起愉悦情
绪与亲近行为，以及“可爱”作为拟人化的产品设计能够拉近与消费者之间的距
离，降低风险感知。现有理论对于“可爱”元素产生的负面影响关注有限。   
本文尝试从婴儿图示泛化角度，搜集有关社会对于具有“娃娃脸”特征人的
负面印象，从而推广到产品角度，探究使用“可爱”设计的产品引发人们产生的
较为负面的联想。从一个新的角度出发，研究“可爱”设计使消费者产生的负面
刻板印象。 
（3）探究了“可爱”设计的使用边界 
本研究从一个比较新的视角即印象管理角度出发，探索“可爱”元素在营销
上的运用边界，即对于不同消费情境的消费品采取“可爱”的产品设计对消费者
偏好产生的影响，填充了营销理论界与实务界对“可爱”因素研究的巨大鸿沟，
扩展了“可爱”本身给消费者带来的影响，深化了印象管理方面的研究。 
（二）实践意义 
随着互联网行业的发展，年轻的网民逐渐成为网购的中坚力量。原本流行在
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动漫、漫画、游戏等二次元领域里的“萌”系文化逐渐被大众所知，并被商家所
用。如今“卖萌式”营销大行其道，无论是产品包装设计还是宣传广告一律“萌
萌哒”。对于满足某些特定条件的产品，“可爱”的产品设计的确能够拉近商家
与消费者之间的距离，激发消费者愉悦的情绪，从而增加消费者的购买意愿。然
而对于某些产品或者某些消费者而言，“可爱”的设计或者宣传反而会适得其反。 
本研究试图通过区分消费情境来探索“可爱”设计对于消费者产品购买意愿
的影响。从印象管理的角度出发，研究受他人关注程度不同的公开性消费品和私
人性消费品受“可爱”设计影响的不同。同时，本研究还关注受人际影响敏感程
度不同的消费者对于“可爱”产品设计的不同反应。这给试图对不同产品或者目
标群体使用不同营销策略的商家指明了方向。 
第三节 研究方法 
本研究采用文献研究、情景实验及统计分析三种方法来实现研究目的。 
1、文献研究。文章首先介绍了“可爱”、“萌”与“婴儿图示”的相关概念
与特征，并对现有文献研究进行总结；其次对刻板印象理论以及由“可爱”产生
的刻板印象进行介绍；随后对印象管理理论的相关文献进行回顾，同时介绍了目
前理论界对于“可爱”这一现象在印象管理方面相关的研究成果；最后阐述了公
开性消费品与私人性消费品的概念，以及消费者在挑选这两类产品时主要的考虑
因素。 
2、情景实验。本研究结合实验法，将受试者置于不同种类不同可爱设计的
消费品的购买与选择情景中，探讨消费者对不同设计的公开性消费品与私人性消
费品的偏好与评价。此外，本研究通过测量不同消费者的受人际影响敏感程度来
验证受人际影响敏感程度与“可爱”刺激对于消费者产品购买意愿之间的关系。
具体包括预实验与正式实验问卷设计、发放、回收等工作。 
3、统计分析。通过SPSS19.0软件对回收的有效问卷数据进行分析，包括描
述性统计分析、效度与信度分析、回归分析、独立样本T检验、配对样本T检验、
方差分析等，进而验证本文所提假设。 
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第四节 文章结构 
本文通过背景回顾提出了研究目的及意义，之后对国内外有关“可爱”、
刻板印象、印象管理、公开性消费品与私人性消费品的文献进行梳理、归纳，
提出了本文的研究模型与假设，并通过实验法对假设进行验证，最后结合假设
检验结果得出本文研究结论与启示。具体内容主要由五部分构成： 
第一章绪论。主要介绍了本研究的现实与理论背景，进而提出本文希望通
过研究达到的目的、该研究对理论与现实产生的意义，最后介绍本文采用的研
究方法与论文章节安排。 
第二章文献综述。通过详细介绍与总结国内外关于“可爱”、刻板印象、
印象管理、公开性消费品与私人性消费品的研究与理论成果，了解该领域的研
究动向并确定本文研究重点。 
第三章研究假设。通过对前人研究的回顾，结合本文的研究目的对相关理
论进行整合及梳理，提出研究假设与模型。 
第四章实验设计与分析。根据实验假设设计出三个实验，包括实验目的，
被试与实验刺激物的选择以及实验步骤，并对实验回收的问卷进行有效处理，
使用SPSS19.0软件对数据进行描述性统计分析、效度与信度分析、配对样本T检
验、方差分析及回归分析，进而得出研究假设验证结果。 
第五章研究结论与贡献。结合第四章数据分析结果，阐述本研究的主要结
论；之后阐述了本研究的贡献与创新点；最后对本研究的研究局限进行分析，
并展望未来的研究方向。 
本文的研究流程如图1-1所示。 
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图 1-1:本文研究流程图 
 
 
 
 
 
绪论 
本研究的研究背景、研究目的
与意义、研究方法、文章结构 
 
梳理回顾了“可爱”、刻板印
象、印象管理、公开性消费品
与私人性消费品的相关理论 
按照实验目的对现有理论进
行综合，根据各变量之间的关
系提出研究假设。 
按照研究假设设计三个实验。
并对运用 SPSS19.0 对实验数
据进行分析。 
 
数据分析的结论是什么？本
研究的创新点是什么？这些
结论对实践有什么营销启
示？本研究还存在什么不足，
未来如何改进？ 
 
文献综述 
实验设计与分析 
 
研究结论与建议 
 
研究思路与假设 
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第二章 文献综述 
本章主要回顾与总结了前人的研究及相关理论。由于“可爱”是一种事物特
性更是一种主观感受，其定义也较为宽泛。本文采取学术界较为流行的做法，将
“可爱”定义为婴儿化的外表(babyishness)，也就是婴儿图示(kindchenschema or 
baby schema)范畴。因此在文献综述部分，文章首先介绍了“可爱”、“萌”与“婴
儿图示”的相关概念、特征，并对现有文献研究进行总结；其次对刻板印象相关
理论进行了梳理，并阐述了“可爱”这一概念作为人的特性以及产品特性引发的
刻板印象；之后对印象管理理论的相关文献进行回顾，同时介绍了目前理论界对
于“可爱”这一现象在印象管理方面相关的研究成果；最后阐述了公开性消费品
与私人性消费品的概念，以及消费者在挑选这两类产品时主要的考虑因素。 
第一节 “可爱”及其相关研究 
 
一、“可爱”的概念 
（一）“可爱”与“萌” 
中文中的“可爱”通常与英文中的“cute”以及日语中的“kawaii”对应。关于“可
爱”的含义，《新华字典》给出的释义是：令人喜爱，如孩子活泼可爱。《汉语
词典》的解释是：令人喜爱的，讨人喜欢的，深受热爱的；在英文中，“可爱”
被解释为因为娇小、美丽、精致等特引人注目；日语“kawaii”本意指“害羞，不
好意思去看，感觉羞愧”，日前逐渐延伸为“无法单独留下（某人），关心”。
日本学者四方田犬彦在《论可爱》一文中，给“可爱”下了一个简单的定义：“对
小的、脆弱的、需要他人保护的事物产生的情感，渐渐由人推己，萌生媚态，进
而凝练成独特的美学。” 他认为人们对于“可爱”的热衷源于怀旧心理及对孩
童代表的纯粹性与神圣感的推崇。他还强调了可爱的重要属性即小型化和迷你化
[1]。 
“萌ぇ”一词最初流行于日本 20 世纪 80 年代兴起的“御宅族”，表示在看
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到令自己心仪的动漫人物造型或网游角色时，从内心涌起的一种狂热喜爱之情。
“萌” 一词自出现后在日本迅速走红并影响到中国，传入中国后，日语“萌ぇ”
的送假名“ぇ”脱落，逐渐成为“可爱”的网络同义词。2009 年，“萌”字被收
入《中国语言生活状况报告 2009》（商务印书馆，2010)，其释义是：“可爱”。
[2] 
在日本动漫中，用“萌”本意指观众在看到美少女角色时，一种热血沸腾的
精神状态。汉语中将“萌”作为词素构造出诸如 “萌点”、“萌物”、“萌神”
等未见于日语的新词，皆为“可爱”的词意延伸；而日语中的“萌ぇ”表示比可爱
更强烈的喜好。网络词汇“萌”的词义在汉日语言中略有差异，在日语里多指心
仪的动漫人物或网游角色让人产生的狂热喜爱、兴奋迷恋的感觉；而中文中，“萌”
被用来指某人或者某事物“可爱”，“让人亲近的”的属性和行为，强调的是事
物本身的特征而不是观看者的感觉。本研究着眼于中国大陆消费者群体，在此不
区分“可爱”与“萌”的区别，将其看成是无差异的同义词。 
 
表 1-1：日本萌文化与中国萌文化的不同之处 
不同方面 日本萌文化 中国萌文化 
“萌”的涵义 在看到令自己心仪的动漫人物造型
或网游角色时，从内心涌起的一种
狂热喜爱之情，也有兴奋、性激
动、迷恋之意 
多数情况下指“可爱”，也作
“特别喜欢的、美好的”之意 
创造者和传播者 主要是御宅族和ACG（英文
Animation、Comic、Game 的缩
写，即动漫、漫画、游戏的总称）
爱好者 
主要是年轻网民 
年龄分布 各个年龄段都有，分布广泛 一般在 15~45 岁之间 
文化基础 可爱文化、动漫文化、御宅文化 网络文化、亚文化、青年亚文
化 
物质基础 经济快速发展并进入转型期；大众
媒体普及；科技日新月异；逃避现
实生活压力的需要 
经济快速发展并进入转型期； 
科技日新月异；大众媒体、新
媒体普及；休闲消费文化兴
起；逃避生活压力的需要 
萌文化的表现形式 动画、漫画、电子游戏等分类细
化；虚构人物之萌，真实人或物之
萌，政治经济活动中的萌角色 
“萌”系装扮 cosplay；卖萌行
为；萌语言，如萌萌哒、么么
哒、萝莉、正太、御姐、萌叔等 
资料来源：胡静. 网络文化传播视域下的萌文化研究[D]. 北京邮电大学, 2015.[3]  
 
（二）“可爱”的概念界定以及婴儿图示 
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